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Introducción



Sostenibilidad

(Sharpley, 2003)

Objetivo deseable
     Impactos negativos generados 

     Importancia académica                         y social

     Experiencias sostenibles

(De Lucas et al., 2017) 

(Alonso & Celemín, 2016)

COVID-19
     Medidas más sostenibles 

     Destinos no congestionados 

(Benjamin et al., 2020)

(UNWTO, 2020)

Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)
     Políticas y mecanismos de planificación 

     Impactos a nivel cultural, económico y natural

(Biendra et al., 2021)

Introducción



Autenticidad

Experiencias auténticas 
     Insatisfacción con la superficialidad 

     Escapar del mundo simulado y aburrido 

Valor original y universal 
     Fuerza impulsora 

     Cultura y patrimonio 

Activo turístico rural clave 

(Guan et al,. 2019) 

(Jyotsona & Maurya, 2019)

(Kolar & Zabkar, 2010)

(Daugstad & Kirchengast, 2013)

(Frisvoll, 2013)

(Le et., al, 2022)

(Blekesaune et al., 2010)

Introducción



Analizar el efecto moderador del género, la edad y las

motivaciones

IntroducciónObjetivos

Analizar la influencia de la sostenibilidad y de la autenticidad

percibida en la imagen de destino turístico rural y la influencia de la

misma sobre la intención de visita y de recomendar__________

___________ ___________

______

______



Revisión de la literatura

y justificación de

hipótesis



Desarrollo sostenible
     Crecimiento económico, equidad social, medio ambiente

Sostenibilidad percibida

Turismo sostenible
     Naturales, sociales, económicos y agentes 

     No es un tipo, es un enfoque 

Kim et al. (2017) y Utomo et al. (2019)
     Constructo tridimensional

     Cultural, Económica y Natural

(Faludi & Valk, 1994; Loures et al., 2020)

Revisión de la literatura

(Troullaki et al., 2021)

(Lozano-Oyola et al., 2012)



Sensibilidad del consumidor 
     Experiencias, servicios o productos 

     Condicionada por impresiones e interpretaciones 

Autenticidad del destino

Tres tipos de autenticidad 
     Objetiva, Construccionista y Existencial

Autenticidad construccionista
     Formada desde la oferta turística 

     Constructo social 

     Experiencias subjetivas y diferencias personales 

Revisión de la literatura

(Gilmore & Pine 2007) 

(Cho, 2012)

(Wang, 1999) 

(Wang, 1999) 

(Cohen, 1988; MacLeod, 2006)

(Belhassen et al., 2008)



Imagen de destino
     Constructo actitudinal 

     Cambiante en función de la etapa 

     Tres etapas 

     Imagenes primarias                 y secundarias 

Sostenibilidad - Autenticidad - Imagen

Relación con la sostenibilidad y la autenticidad
     Sostenibilidad - Imagen de la empresa  

     RSC - Imagen de marca 

     Autenticidad gastronómica - Imagen  

(Baloglu & McCleary, 1999)

(Martín-Santana et al., 2017)

(Galí & Donaire, 2005)

(Phelps, 1986) (Xiang et., al, 2015)

(Green, 2008)

(Martínez et al., 2014)

(Lu & Chi, 2015)

Justificación de hipótesis



La sostenibilidad cultural del destino 

turístico rural influye en la imagen 

percibida del mismo

H1
La sostenibilidad natural del destino 

turístico rural influye en la imagen 

percibida del mismo

La sostenibilidad económica del destino 

turístico rural influye en la imagen 

percibida del mismo

H2

H3
La autenticidad del destino 

turístico rural influye en la imagen 

percibida del mismo

H4

Hipótesis



Imagen - Visita - Recomendación

Intención en el contexto turístico
     Estado psicológico que surge al evaluar 

Imagen percibida
     Factor clave en la intención de visita 

     Permite predecir y fortalecer 

     Intenciones de comportamiento 

Intención de visita y de recomendación
     Relación positiva directa 

(Moutinho, 1987)

(Phau et al., 2010)

(Stylos et al., 2017; Lin et al., 2007)

(Chiu et al., 2016; Chi & Qu, 2008)

(Casaló et al., 2010)

Justificación de hipótesis



La imagen percibida del destino 

turístico rural influye en la intención de visita

H5

La imagen percibida del destino

 turístico rural influye en la intención de recomendar

H6

Hipótesis

La intención de visitar un destino 

turístico rural influye en la intención de recomendar

H7



Características sociodemográficas
     Influencia sobre la imagen 

     Elementos claves en la formación 

     Edad y género - Personalidad e imagen 

Efecto moderador de la edad, género y motivaciones

Motivaciones
     Estado mental que dispone a viajar 

     Relación motivación - imagen 

(Beerli & Martín, 2004)

(MacKay & Smith, 2006)

(Kim et al. 2017) 

(Dann, 1996)

(Chetthamrongchai, 2017)

Justificación 

de hipótesis



La edad del individuo modera la relación entre la 

a) sostenibilidad cultural, b) sostenibilidad natural, 

c) sostenibilidad económica, d) autenticidad percibida y la imagen de destino turístico

H8

El género del individuo modera la relación entre la 

a) sostenibilidad cultural,  b) sostenibilidad natural, 

c) sostenibilidad económica, d) autenticidad percibida y la imagen de destino turístico

H9

El grado de motivación del individuo modera la relación entre la 

a) sostenibilidad cultural, b) sostenibilidad natural, 

c) sostenibilidad económica, d) autenticidad percibida y la imagen de destino turístico

H10

Hipótesis



Modelo estructural



Metodología



Recopilación y medición

Encuesta autoadministrada
     Turismo en Aragón

     Por conveniencia y bola de nieve

     Contactos, redes sociales y comarcas

320 encuestas válidas

Medición de las variables
     Escalas de Likert de 7 puntos

     3 ítems por variables; 5 para motivaciones

     Preguntas sociodemográficas

Metodología



Escalas de medición Metodología



Validez convergente

Cargas factoriales (>0.7)
     Hair et al. (2011)

Alfa de Cronbach (>0.7)
     Nunnally (1978)

Fiabilidad compuesta (>0.7)
     Nunnally (1978); Hair et al. (2014)

Varianza promedio extraída (>0.5)
     Fornell & Larcker (1981)

Metodología



Validez discriminante y ajuste

AVE > Relaciones entre los constructos 

HTMT de las correlaciones < 0.85 

(Fornell & Larcker, 1981)

(Henseler et al., 2015)

Metodología



Resultados



Modelo estructural

 SmartPLS 4.0 
     Algoritmo SmartPLS

     Bootstrapping 5000 submuestras (Hair et al., 2011)

Resultados



Análisis multigrupo

Eficiente análisis moderador 

Test de la invarianza de la medición de los modelos compuestos

CONFIGURACIÓN

COMPOSICIÓN

MEDIAS Y VARIANZAS

(Hair et al., 2021) 

(Hair et al., 2014) 

Resultados



Aceptadas

H8A, H8D

H9B, H9D

H10A, H10B

Rechazadas

H8B, H8C

H9A, H9C

H10C, H10D

Resultados



Discusión, implicaciones

y limitaciones



Sostenibilidad y autenticidad 
     Variables de alta relevancia en el campo turístico

     Campo social y académico

Sostenibilidad
     COVID-19 como estímulo 

Autenticidad 
     Confianza, revisita, WOM, comportamiento o satisfacción

     

(Casado-Aranda et al., 2021)

(Iniesta-Bonillo et al., 2005; Kim et al., 2017; Utomo et al., 2019)

Discusión



Sostenibilidad económica y cultural 
     Factores clave sobre la imagen

     Efectos económicos y conservación cultural

Sostenibilidad natural
     Relación positiva, pero no significativa

     Posibles efectos negativos en el medio natural

Imagen percibida
     Intención de visita y de recomendar

     Envejecimiento y despoblación (Carnicero, 2022)

Discusión



Implicaciones teóricas

Gap sostenibilidad y autenticidad - imagen
     Contexto turístico rural

Ampliación de la literatura 
     Sostenibilidad como constructo tridimensional

     Autenticidad construccionista

     Imagen "a priori"

Género - Edad - Motivaciones
     Efecto moderador en un contexto turístico rural

Discusión



Implicaciones para la gestión

Políticas y actividades
     Garantizar la sostenibilidad y la autenticidad

     Mejor imagen percibida

     Aumento del número de turistas potenciales

Darse a conocer y captar turistas
     Comunicar los efectos positivos

     Motivaciones y ODS

Fortalecer la autenticidad
     Experiencias novedosas, reales y únicas

Discusión



Limitaciones y futuras investigaciones

Muestra de turistas españoles
     Concienciación a raíz del COVID-19 

     Réplica en distintos contextos rurales

Ampliación del modelo
     Satisfacción, compromiso o apego al lugar

Muestra ámbito rural
     Efecto moderador 

     Renta o nivel de estudios

(Observatorio RRHH, 2020)

(Valek & williams, 2018)

Discusión
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